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0 caso clissico ¢ mais utilizado estd vinculado & questio da renda mensal. As pessoas geralmente nao
respondem, ou, quando o fazem, ndo sio sinceras ao dizer quanto ganham por més. Pessoas que ganham pouco
tendem a responder que ganham mais, e o inverso ocorre com quemn ganha muito. Poderiamos nos defrontar
com um caso hipotético de um pais que afirma ter uma distribuigio de renda muito melhor do que realmente
tem. Esse ¢ um problema cultural que se verifica na maioria dos paises. Para enfrentar essa questio, foram
criadas diversas formas indiretas de verificar o padrio de renda, visando entender o real poder de compra das
pessoas,

0 Critério de Classificacio Econdmica Brasil, ou Critério Brasil, que foi criado para estimar o poder de
compra por meio da posse de um conjunto de bens © do nivel de escolaridade do chefe de familia, vem sendo
utilizado com sucesso pelos institutos de pesquisa brasileiros.

Elaboracio de questionario — tipos de perguntas

A elaboragio de um guestionirio & vista como uma “arte imperfeita’, pois nio existem regras claras que
possam produsir um bom questiondrio de pesquiza {Aaker et al, 2001). Entretanto, algumas precaugies podem
ajudar a construir um instrumento de coleta de dados que seja consistente © adequado. Em primeiro lugar, ¢
preciso ter bem definidos os objetivos da pesquisa. Geralmente, costuma-se classificar os objetivos da pesquisa
em dreas de abordagem. Por exemplo, variiveis demograficas, estilo de vida, habitos de consumo, preferéncias,
avaliagio de imagem de marca e interesse de experimentacio. Outras precaugdes também colaboram na
formatagao final de um questiondrio, como verificar se as perguntas formuladas atendem acs objetivos do
projeto, adequar o perfil dos entrevistadores ao do entrevistado para que tenham a mesma linguagem, checar
se nio hi ambiguidade ou falta de alternativas em quaisquer perguntas, nio fazer perguntas embaragosas, nao
obrigar o entrevistado a fazer caleulos, nio incluir perguntas que remetam a um passado distante, ndo incluir
prrguntas que jd contenham respostas, ¢ usar perguntas introdutorias ndo comprometedoras, que remetam a
intimidade do respondente. As vezes dispensaveis, as perguntas introdutérias permitemn ao entrevistado
organizar suas ideias ¢ devem estimuli-lo a continwar a entrevista.

A forma, a ordem ¢ a quantidade de questoes dependem também do método de coleta de dados que serd
utilizado ¢ do grau de acessibilidade que o pesquisador possui com os respondentes.

As perguntas de um questionario devem ser claras e objetivas, para que possam ser plenamente entendidas.
O questiondrio € composto por virios tipos de perguntas. Elas se classificam quanto & estrutura ou quanto a
funcionalidade.

(uanto & estrutura, as perguntas podem ser abertas ou fechadas, ¢ estas podem ser dicotémicas, de
multipla escolha, de escala de avaliagio ou de concordancia. (Juanto i funcionalidade, ha, além das perguntas
que objetivam recolher propriamente a opiniae do entrevistado, dois outros tipos, de aplicagio muite especifica:
sio as perguntas de caracterizacio ¢ as de filtro.

* Pergunta aberta ¢ a que dd ao entrevistado a oportunidade de expor seu ponto de vista, sem restriches.
Esse tipo de pergunta, por um lado, dificulta e encarece a tabulacio dos dados, podendo dar margem
a interpretagies por parte do entrevistador e do codificador. Por outro, possibilita que se esclareca
algum aspecto que ndo tenha sido considerado nas demais perguntas.

* Pergunta dicotdmica € a pergunta em que 56 cabem duas alternativas. ¢ cuja resposta s6 pode ser sim
ou ndo, certo ou errado, verdadeiro o falso, ou variagies. Esce tipo de pergunta dificilmente nos leva
a concluir alge sobre algum fato, Entretantoe, se acrescentarmos & pergunta um por qué, para que o
entrevistado expligue o motivo da resposta, ou se utilizarmos a opedo de resposta para levar o
entrevistado a responder a questoes especificas para o nio ou para o sim, a pergunta serd vilida.

* Pergunta de multipla escolha € uma pergunta para a qual € possivel a aceitagio de mais de uma
alternativa de resposta, como: "Clue marcas vocé conhece do produto P#7 E fundamental que sc
consiga listar todas as possiveis opgdes de resposta, a fim de evitar a inducio da resposta do entrevis-
tado. 5¢ o entrevistador for ler (ou se for um questionario de autopreenchimento) todas as opedes de
resposta a uma pergunta, ele tenderd a refletir apenas sobre as opgdes apresentadas, e, talvez, se
esqueqga de algum fator importante nio mostrado nisto que chamameos de estimulo. Uma boa forma
de evitar que s¢ esquecam opodes de resposta € testar as perguntas com algumas pessoas, estimulando-
as 4 pensar em alternativas de resposta. A opcio “Clutras. (Juais?” também é importante. Se for
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necessirio, devemos considerar, ainda, o uso de uma pergunta com 10, 15 ou 20 opgdes de resposta.
Pode-se reduzir o viés em uma pergunta desse tipo utilizando um conjunto de cartoes com todas as
opiies de resposta, cada um deles com a ordem de respostas em rodizio. Assim, podemos evitar que
uma resposta leve vantagem sobre as outras por estar no topo da lista ou mais a esquerda, por exemplo.

» Perguntas com escalas de avaliagio e escalas de diferencial semintico sdo aquelas usadas para que o
entrevistado dé uma nota, utilizando uma escala. Essa escala pode variar desde 1a 4 até 02 10, mas
nio deve ultrapassar essa marca. Em muitos casos, a escala se apresenta associada a uma caracteristica
qualitativa: muito satisteito = 5; satisfeito = 4; indiferente = 3; insatisfeito = 2; ¢ muito insatisfeito = 1.

# Perguntas com escalas de concordincia (Likert) sio perguntas que avaliom por meio de graus de
aprovagio e desaprovacio, ou concordancia e discordincia, as informagies que sio expostas para
serem opinadas. Por exemplo: A assisténcia técnica oferece wra soligio rapida. Opgdes de resposta:
concordo totalmente; concordo em termos; nem concordo/nem discordo; discordo em termaos; dis-
cordo totalmente.

A pergunta de camcterizagie € usada para identificar as caracteristicas do entrevistado, como género,
idade, faixa de renda ¢ nivel cultural.

A pergunta filtro serve para verificar se a pessoa correta estd sendo entrevistada, ou s a pergunta seguinte
deve ou nio ser aplicada. Por exemplo: "Vocé costuma jantar fora tedo im de semana?” Se "Sim’, continuar
para a proxima pergunta; se “Nio', "pular” para a pergunta 2 "n’".

O quadro 15 apresenta um exemplo simplificado de questiondrio.

CQuadre 15
EXEMPLO SIMPLIFICADO DE QUESTIONARID

Pasquisa de lembranga de propaganda de xampu

1. A senhara tem televisao em casa?

{1 5im [} Mao {encerre}

2.4 senhara estawa assistindo & televisao ontem, entre as 18 e as 20 hoeas?

11 5im [} Mao fencerre}

3. A que canal estava assistindo?

{1 Canal 5 [} Canal 7 [ ) Cutros canals

4 Quals a5 propagandas que a senhora lembra de ter visto ou suvido na televisao, entre as 18 2 as 20 horas?
{1 Xampu {1 Outras

43.{5e nao ctou xamgal & senhora se lembra de ter vistosouvido propaganda de kampu?

{15im—mana____ [ ) Man {va para dados de classificagacperfil demogréfico)

5. {omo era a propaganda?

11 Descrigan cometa () Descrigdo Incompleta | ) Descrigso errada

6.0 que a senhora entendeu dessa propaganda?

{1 Mensagem completa [ | Mensagem mcomipleta | | Mensagem emada

Dados de classficacaosperfil demografico

Pré-teste do questionario

E fundamental que se faga um pré-teste do questiondrio antes de o trabalho de campo comegar, Um pré-
teste ird verificar a fuidez e a estrutura logica do questiondrio, as possiveis reagbes dos entrevistados, o
entendimento das questées e o tempo despendido na entrevista,

50 para que tenhamos ideia do que pode acontecer com um questiondrio, vejamos o exemple do que
ocorrew, hi alguns anos, numa pesquisa feita sobre o refrigerante Fanta. Apds o pré-teste do questiondrio, uma
pergunta teve de ser modificada. pois seu entendimento nio era correto, como mostra a figura 17, O objetivo
da pergunta era entender qual era a percepeio dos entrevistados quanto a quantidade de suco de laranja que
existia em cada lata de Fanta. Nesse caso, ¢ fundamental que oferccamos a mesma méfrica (no caso, os
percentuais) para os entrevistados responderem. Além de ajudar o raciocinio das pessoas, isso facilita o
processamento das respostas,

Figura 17
PERGUNTA MODIFICADA DEPOIS DE PRE-TESTE DE QUESTIONARIO

3 Wma laranja
miuito

erm um

O pré-teste deve ser realizado com pessoas que tenham o mesmo perfil ¢ estejam nas mesmas regioes
progrificas do respondents do questionario. Assim, poderemos ter a real sensagio do que podera ocorrer no
momente cm que cstivermos fagendo o trabalhoe de campo.

Outre exemplo ocorreu ha alguns anos, quando um fabricante de loucas sanitarias langou uma pesquisa
de mercado para entender os motivos que levavam as pessoas a substituirem o bidé pela ducha sanitiria, Apds
ter feito um pré-teste no Rio de Janeire ¢ em Sio Paulo, o questiondrio foi considerado aprovado ¢ o trabalho
de campo fon iniciado. Durante o campo, surgiram respostas do Rio Grande do Sul que pareciam estranhas.
Residéncias com um banheiro e cinco hidés! Descobriu-se, entdo, que bidé. no Rio Grande do 3ul, significa
criado-mudo! Ou seja, as pessoas respondiam corretamente ao questiondario, mas o entendimento da questio
era equivocado.

Portanto, lembre-se: se seu entrevistado ndo compreendeu bem a pergunta feita, o problema nao € dele, €
sen. Além do entendimento das questies, o pré-teste tambem avalia a duragdo da aplicacio do questiondrio,
verificando se as pessoas ficam cansadas ao respondé-lo. £ muito importante avaliar a duracio do questiondrio
antes do inicio do trabalho de campo. Se um questiondrio cansa o entrevistado, teremos uma alta probabilidade
de as pessoas desistirem de respondé-lo no meio de uma entrevista. Cabe ao profissional responsavel pela
execugio da pesquisa decidin em conjunto com o contratante do estudo, como alterar o guestionario ao final
do pré-teste.

Este capitulo tratou especificamente das etapas de plancjamento ¢ de coleta de dados na pesquisa
quantitativa, abordando temas como os diferentes métodos de coleta de dados disponiveis, a elaboragio ¢ o
pré-teste de questiondrios, os procedimentos de amostragem probabilistica e nio probabilistica, 2 abordagem
disfarcada, os tipos de perguntas ¢ o trabalho de campo. Ainda tratando da pesquisa quantitativa, o capitulo 4
concentrard a discussio das etapas de campao, processamento de dados, cruzamento de questies, andlise ¢
apresentagdo de resultados.

[ Mesta tabela, definiu-s2, & prior, que a probabifidade de sucesso, ou se@, de encontrarmos uma pessoa dentro do perfil que predsamos, & de 30%,
com inlervalo de confanga de ¥3%

1 Chandio, por exemplo, fzemos uma pesquisa com fornecedores de wma emyprasa, temes a possibilidade de conhecé-los, localizi-los, substitui-los, ou
de buscar recuperar a respasta. Mas quando esperamos a resposta de wm questionario codocado junto 3 embalagem de wm prodisto. rdo ha conso saber
quermn & o possivel respondents; portanto, se o questiondrio nan & emaado, ndo ha mas como recuperd.bo
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SUGESTAQ DE DETERMINACOES AS ENTREVISTADORAS

* Todas as pesquisadoras devem comparecer a este escritdrio entre as 12h e as 13h e entre
as 16h e as 17h, diariamente. Nessa ocasido, devem informar sobre o nomero de visitas
feitas ¢ o mimero de entrevistas realizadas, assim como os nomes ¢ enderecos das
pessoas entrevistadas. Destas serd retirado um certo nimero que serd verificado por
este escritorio. As visitas matinais serio verificadas na tarde do dia em que foram feitas,
€ as visitas 4 tarde serdo verificadas na manhd seguinte.

* Ma ocasiio em que for verificada a visita, o funciondrio do escritdrio central perguntard
se @ pessoa foi visitada pela entrevistadora e se ela foi educada.

« Todas as entrevistas realizadas durante um dia devem ser enviadas ao escritdrio por e-
mail ou por fax antes das 18 h do mesmo dia. Elas serio revisadas assim que forem
recebidas. Todas as discrepancias ou duvidas serio apresentadas a pesquisadora respon-
sivel na ocasido de sua proxima visita.

Processamento de dados

Dre posse dos dados coletados, 0 momento da tabulacio e processamento dos dados € critico, basicamente
por dois motivos. Inicialmente, porgue ¢ um ponto em gue a incidéncia de erro humano pode ser muito grande
na transposigio das respostas anotadas no questionario em papel para a base de dados. Além disso, esse é o
primeiro momento em que vamos saber se a coleta foi, efetivamente, consistente. Ou seja, =6 entio teremos
ideia da quantidade de questiondrios mal preenchidos ou incompletos, e, dependendo desse percentual, serd
necessirio adotar outras agies que certamente trario impacto sobre o cumprimento dos prazos ¢ — nio menos
importante — sobre 05 custos.

O quadre 18 nos dé uma sintese dos principais tipos de erro que podemos encontrar nessa etapa de
processamente. A identificagio desses erros pode ser feita pelo entrevistador, pelo supervisor ou mesmo pelo
analista, ¢ eles precisam ser sanados antes que os dados sejam processados. Nao podemos deixar entrar “lixe”
no sistema de informacbes de marketing (SIM), sob pena de recolhermaos “lixe”™ na hora de extrair informagdes
dele.

Cuadro 18
ERROS MO PROCESSAMENTO DE DADOS

Tipo de erro Causa
Emao da 0s entrevistzdores podem néo estar formecendo aos respondentes as Instrugdes cometas.
entrevistatar
Omissdes Frequentemente os entrevistados detxam de responder a umna pergunta ou a uma seqdo do questionéna, seja

madvertida, seja debberadamante.

Ambiguidade | Uma resposta pode ndo ser legivel ou sar obscura. Par exernplo: qual dos quadrados recebeu o°x” emum sistema
de maltipla escolha?

nconsisténclas | Asvezes, duas respostas pedem ser incorsistentes logicaments — wmi respondents advogado pode ter preenchida
o espato Indicando nao ter o segqundo grau completa.

Falta de Em urn questionaria muita longo, com centenas de perguntas sobre atitudes ou imagens, urn respondente pode se
CODpera;aa retedar e dar sempee 3 mesma resposta em uma lista de guestoes. Por exemglo. @m uma escala com concordo-
discarda.

Respandentz | Um respondente Inadequado pode ter sido mncluido na amostra. Se a amostra & de mulheres com mals de 18 anos,
nelegivel &5 demals devem ser excluidas

Fonte: Aaker =t al, 2001:442.



Considerando a necessidade de sanar os erros de processamento de dados, ha pelo menos quatro
alternativas.

= Voltar ao entrevistado quando isso for possivel e quando o esforgo for justificado, por se tratar de uma
pergunta importante. Se isso ndo for possivel, ou se a pergunta nio justificar o esforgo, podemos
passar a uma das trés alternativas a seguir.

# Dlescartar, para aquele respondente, apenas a questio com problema, considerando as demais. lsso se
justifica em questdes do tipo “idade”, em geral de importinca apenas relativa, quando as demais
respostas estariam em condices de ser aproveitadas.

» Considerar as respostas inconsistentes em um item suplementar, como “nio sabe” ou “nao respondeu”

# Dlescartar todo o questiondrio como inaproveitivel. Messe caso, hd de se verificar se o descarte nio
traz problemas para o equilibrio da amostra, sendo necessirio, por veres, repor o questiondrio com
outro respondente.

Tal processo permite, derivativamente, avaliar a equipe de entrevistadores ¢ supervisores, para evitar o
recrutamento em outros trabalhos de pessoas de baixo desempenho, que necessariamente elevam o chamado
erro nio amostral.

Em seguida, parte-se para a codificacio dos dados, que € o processo de agrupar ¢ designar cadigos
numéricos as virias respostas a uma determinada pergunta. A maioria das perguntas em wma pesquisa
quantitativa ¢ fechada e pré-codificada. A codificagio de perguntas abertas ¢ mais complexa. Envolve um
julgamento por parte do pesquisador, que precisa interpretar as respostas para que possam ser codificadas por
semelhanga. O nivel de subjetividade desse processo ¢ relativamente alto, e, quando malfeito, pode ser uma
importante fonte de viés, E por isso que a qualificacio de quem realiza esse trabalho deve necessariamente ser
elevada, contando-se, frequentemente, com profissionais experientes, até com formagdo em nivel de pos-
graduacio, para executd-la. O quadro 1% exemplifica a codificacio de uma pergunta aberta.

Como parte do processo de codificagio, muitas vezes ¢ necessdrio realizar ajustes estatisticos dos dados,
de modo a valorar adequadamente as respostas, resultando em uma andlise mais apurada. Varios procedimentos
podem ser adotados com tal objetivo, sendo os trés mais wtilizados a atribuigae de pesos, a reespecificagio de
varidveis ¢ a transformacio de escalas,

Quadre 19
EXEMPLO DE CODIFICACAD DE PERGUNTA ABERTA

Pergunta: Por que vocé bebe essa marca da cerve)a® {& marca fod citada na pergunta antarios)

Respastas tipicas: Categoria de Resposta Itens de codigo
Resposta Mumérico
1. Pomque & mals gostosa. Mais gostosa/gosta do sabor/mais gostosa do 1.2,3.4 1
que as outras

2.Tem um saboe mefhar. Preqo mais baiwo 5.6 2

3. Gosto do sabor que ela tem. Naoda dor de cabeg/problemas de estomage 7.8 3

4. Mao gasto da sabor pesado das autras Ja usa hi muito temporhabito 9,10 4
CETve|as.

5. amaks barata Amigos beb fluéncia de amig 11,12 5

. Compra a cerveja que estiver em aferta. MNiosabe 1314 6

7. Mao faz mal para 0 estomage como a5
autras.

8. As outras marcas me dao dor de cabega
Es53, nan

9. Essa sempre fol minha marca.

10. Eu bebea essa marca hd mals de 10 anos.

11. £ a marca que a malona do pessoal la no
trabalho bebe

12. Toddas a5 meUs amigas bebem essa manca.
13. Mo tenha Idelainao sel.

14. Nenhum metivo em partioular.

A atribuicio de pesos se justifica quando desejamos conferir maior peso, por exemplo, a uma faixa etiria
do piblico cuvido ou as pessoas de uma determinada faixa de renda. a qual se destina o produto em andlise.
Se numa pesquiza de langamento de um novo sabor de uma bebida isoténica se pretenda atribuir um maior
peso as opinides dos jovens, o pesquisador poderd dar peso dois ds respostas dos jovens ¢ peso um para as
demais.

A reespecificacio de varidveis deve ser adotada quando as varidveis podem ser tratadas em grandes grupos,
por conta de sua similaridade. Assim, ¢ possivel reespecificar para uma varidvel “oportunidade de negocio”
itens como preqo, relagio custo-beneficio, baixa taxa de juros para financiamento, aproveitamento de pontos
em cartdes de fidelidade. entre outros. lsso ndo impede que cada varidvel seja tratada isoladamente, mas, por
meio desse mecanismo, temos a possibilidade de visualizar grandes focos do produto.

Usamos a transformagio de escalas quando hi necessidade de comparagae entre escalas diferentes. Esse
tipo de adequagio ocorre, habitualmente, entre moedas ou entre escalas de valor inteiro ¢ de centavos de uma
mesma moeda. Se as vendas sio medidas em reais ¢ os pregos em centavos de real, ambas as varidveis precisam
ser trazidas para uma unidade de medida comum para que possam ser comparadas. O mesmo vale para
quilogramas ¢ toneladas ou mesmo quilogramas ¢ libras, quando a varidvel em questio refere-se & massa de
produto.

Hoje em dia, com o desenvolvimento de aplicatives especificos, ji é possivel contar com softwares
estatisticos com interfaces cada ver mais amigiveis, capazes de realizar os ajustes de acordo com o necessdrio.

Concluidos os ajustes, chegamos a0 momento da tabulagio. A tabulagio visa determinar a distribuigio
de frequéncia das varidveis que foram investigadas, isto € o nimero de entrevistados que deram respostas
positivas a cada pergunta, gerando as estatisticas descritivas conhecidas como moda, média, desvio-padrio,
variincia e muitas outras. Messe ponto, vale o destaque da importancia de integrarmos o trabalho do prohssional
de estatistica com o do profissional de marketing. Dependendo da complexidade das correlagies buscadas na
pesquisa quantitativa, a contribuicio de um especialista em estatistica pode ser imprescindivel. No entanto,
guardados o foco e as caracteristicas essenciais de cada funcio, cabe ao profissional de marketing ter algum
conhecimento de estatistica para poder solicitar os cilculos e interpretar seus resultados.

Imagine que se faca uma pesquisa para verificar se donos de pequenos cies estariam dispostos a utilizar,
em seus animais, fraldas para que saiam i rua A distribuicio de frequéncia, a porcentagem relativa para cada
categoria e o histograma, representacio grifica por meio de barras horizontais, estio apresentadas na tabela 3.

Ma parte de baixo da tabela, apresentamos a mesma distribuicio de frequéncia, em nomeros absolutos,
percentuais, ou representada graficamente — depois de procedermos a0 agrupamento de categorias que
provavel ou certamente nao usariam fraldas em seus cics.

Cruzamento de questoes

A tabulagio dos dados pode envolver perguntas simples, de maltipla escolha, abertas ¢ com escalas de
juizo de valor, como étimo, bom, regular, ruim ¢ péssimo. Embora seja muito importante analisar as respostas
relativas a cada pergunta, ¢ normal haver dividas sobre como se relacionam umas as outras, bem como se o
comportaments de uma ajuda a explicar o de outra.



Tabela 3
DISTRIBUICAD DE FREGUENCIA
Fraldas descartdveis para Mumers Parcentagem Histograma
CaEs
Certamente wou utilizar 127 1032
Pravavelmenite wau utilizar 248 20,15
Mao tenho certeza anda 304 3,m
Pravavelments ndo vou w7 22,50
utilizar
Certamente nao vou 183 15.03
utilizar
Tatal 1231 100,00
Certamente wau utilizar 127 1032
Pravaveimanite wau utilizar M8 20,15
indefireda ou 856 0,54
desinteressado
Total 1231 100,00

WVale destacar aqui a tabulagio cruzada, a técnica estatistica mais utilizada pelas pesquisas de marketing.
A tabulagio cruzada ¢ a verificacio das respostas a uma pergunta em relacio s respostas a alguma outra, ou a
mais perguntas de um questionirio. A maioria dos estudos de mercado nio vai além da tabulagao cruzada em
termos de andlise, pois a verificagae de uma associagio existente entre duas variaveis nominais geralmente ¢
suficiente para atender aos objetivos de pesquisas desse tipo.

Consideremos, por exemplo, o caso de uma pesquisa em que procuramos compreender os hibitos de
compra ¢ uso de uma determinada marca de sabonete hidratante. O questiondrio. por ordem, pergunta: género,
idade, local de moradia. local mais frequente onde compra sabonetes, frequéncia de compra de sabonetes em
geral ¢ de sabonetes hidratantes em particular, marcas de sabonetes compradas, entre outras varidveis.

Se analisarmos a tabulagio de cada questio apenas isoladamente, teremos um retrato pobre que pouco
nos ajudari a entender o problema. Entretanto, cruzando as questdes, poderemos entender qual € a frequéncia
de compra de um sabonete hidratante da marca X. por mulheres entre 30 ¢ 40 anos, que moram no bairmo Y ¢
que também compram o sabonete Z (nio hadratante). Essa informagio ajudari o tomador de decisio a planejar
agdes especificas, para publices especificos, em regides determinadas.

Quando ha duvidas se uma variavel ajudaria & entender o comportamento de outra, € preferivel fazer o
cruzamento das questdes que abordam as referidas varidveis. ['essa forma, poderemos esclarecer as dovidas,

Muitas vezes, descobrimos interessantes informagées como consequéncia desses cruzamentos, Outras, na
fase de aprovacio do instrumento de coleta de dados, ja imaginamos que determinadas questies deveriam ser
cruzadas com outras. Messe caso, ¢ intercssante jd deixar claro para o executor da pesquisa que esses cruzamentos
deverao ser realizados.

Entretanto, o mais comum ¢ que, na fase de analise dos resultados, para que se consiga entender melhor

o problema, novos cruzamentos sejam demandadaos.

Analise dos resultados

A analise dos dados advindos de uma pesquisa, que se destina a ajudar a compreender melhor um
problema, tem que permitir & identificagao dos pontos positivos ¢ criticos do objeto em estudo. Portanto, €
fundamental que esses pontos sejam vistos isoladamente, para que possam, em seguida, ser submetidos a um

olhar conjunto, que serd a expressio daguilo a que se conseguiu chegar acerca da questio estudada. O processo
inicial de anilise evolui para o necessirio trabalho de sintese.

Portanto, os elementos que formos capazes de recolher devem necessariamente ajudar a explicar o
fendmeno pesquisado. Por isso, € fundamental que o profissional que estd analisando a pesquisa seja experiente
para saber detectar a necessidade de fazer novos cruzamentos e conseguir transformar os dados em informagao
relevante.

Cumpre garantir que cada conclusio acerca do problema esteja embasada nos dados recolhidos e
devidamente referenciada, a fim de que o tomador de decisbes saiba. finalmente e com exatidio, que afirmagoes
podem ser feitas sobre o objeto estudado.

E importante desafiarmos cada conclusio, explicitando, na anilise, os motivos gue permitem chegar a
cada uma delas_ Essa pritica pode evitar situagées delicadas no momento da apresentagao dos resultados. Feito
izs0, € preciso gerar um relatdrio detalhado da pesquisa, capax de oferecer ao cliente indicios concretos das
agies que podem ser implementadas em relagio ao problema.

Apresentacao dos resultados

O relatorio final é 0 documento em que estio expressas ¢ formalmente organizadas as informagdes obtidas
pela pesquisa.

Um estudo tecnicamente benfeito, mas explicitado em relatdrio pobre ow desleixado, tem poucas chances
de ser valorizado como poderia, diluindo seu potencial de contribuir para a solucao de problemas de marketing
ou gestio.

O relatorio final da pesquisa deve ser um documento o mais abrangente possivel, embora deva apresentar
uma caracteristica executiva, sucinta ¢ objetiva. Os resultados encontrados devem ser agrupados de forma a
apresentar as solugbes para o problema-chave ¢ para os objetivos da pesquisa.

Os resultados mais importantes devem ser necessariamente apresentados por meio de graficos. Eles
facilitam o entendimento das andlises realizadas, sendo poderosas ferramentas visuais de persuasio. A parte
impressa deve se constituir em um documento para consulta imediata, contendo, portanto, os graficos ¢
respectivos comentarios. As tabelas, com a totalidade dos dados, devem ser apresentadas em anexos, apenas
para o pessoal técnico do cliente que possa ter interesse nos detalhes. A cada dia ¢ mais comum que o relatério
analitico tenha uma versio em formato PowerPoint ou similar, que normalmente também € entregue em meio
eletrénico, juntamente com os demais arquivos de resultados,

Embaora nio haja um formato rigido, ou tnico, para o relatério, ele nao pode deixar de conter alguns itens,
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* As paginas iniciais devem fornecer as informagtes basicas e facilitar a consulta, depois de arquivado.

= A pagina de rosto ndo deve deixar de conter a natureza do estudo, quem o solicitou ou contratou,
data, organizacio executora, de preferéncia com e-mail do responsavel.

* A sinopse, ou resumo executivo, deve ser muito sintética, contendoas principais informacbes referentes
ao objetivo do estudo, & metodologia, 4s conclusées ¢ as recomendagies.

# Sumirio — contemplando titulos, subtitulos e anexos. com as respectivas paginas.

= Introdugdo — nesta secio, ¢ preciso resgatar o contexto do estudo, de preferéncia trazendo oz dados
do brigfing, para que seja possivel comparar o nivel de conhecimento do problema antes ¢ depois da
realizagio da pesquisa

» Ohjetivos — explicitar os objetivos do estudo, de preferéneia sendo fiel ao brigfing.

= Metodologia — descricio total da metodologia da pesquisa, incluindo tipo de pesquisa, dados relativos
i coleta de dados, perindo de realizacio, procedimentos de amostragem, o instrumento de coleta de
dados.Dreve-se relatar, inclusive, possiveis corregdes de rumo que tenham sido realizadas ao longo do
processo.

* Resultados — trata-se do micleo do relatario. Nessa parte, os resultados devem aparecer, questio a
questdo, cruzamento a cruzamento, MNesse tipo de decumente, nao devemos fazer nenhum tipo de
selecio, ou seja, todas as informagies devem estar explicitadas, de preferéncia em grificos acompa-
nhados de comentarios sucintos ¢ relevantes. As tabelas, ou o todo da base de dados, devemn ser
entregues em meio magnéticn, sendo dispensavels no corpe do relatorio impresso.



* Limitagaes — parte do relatorio em que sio explicitadas as dificuldades encontradas ao longo do
processo ¢ se, de alguma forma, tais dificuldades tém impacto sobre a abrangéncia das conclusaes.

# Conclusdes ¢ recomendagies — as conclusdes do estudo devem ser apresentadas de modo claro,
direto e objetivo, agregando sugestoes e recomendagdes no que tange 4 tomada de decisio da empresa.

Junto ao material impresso deve ser apresentado um CI), contendo a base de dados ou, pelo menos, as
tabelas completas, o relatario final e a apresentacio de slides que serd feita ao cliente, conforme veremos ainda
nesta secio.

Pesquisas realizadas por organizacdes externas i empresa devem ser apresentadas pela unidade executora,
especialmente quando o estudo envolver juizo de valor ou abordar certos dogmas da organiza¢io acerca de sua
imagem ou da de seus produtos.

E preciso que as apresentagies de PowerPoint sejam concisas, bem diagramadas e claras. O profissional
responsivel pela apresentagio deve ter pleno dominio do assunto. discorrendo sobre os achados da pesquiza
sem que precise ler o texto dos slides. Deve respeitar o tempo destinado & sua fala, resguardando uma parcela
de tempo para davidas ¢ comentarios.

Ao apresentar oz resultados de uma pesquisa para os contratantes, € importante respeitar o conhecimento
preexistente, o5 processos ¢ a historia da empresa, o que demanda sensibilidade do pesquisador lado a lado
com conhecimento técnico.

Os resultados devem ser divalgados com transparéncia para todas as dreas atingidas da empresa, de modo
a permitir que o maior namero possivel de segmentos se benehcie do estudo. Dependendo do contexto, pode
ser importante gerar verses do relatério com linguagem compativel com o segmento da empresa que terd
acesso a ele. Por isso mesmo, o conjunto de reunides de apresentagao dos resultados deve ser cuidadosamente
plancjade, a im de que todos os envalvidos vejam os resultados ¢ possam participar da discussdo no mesmo
periodo. Isso evita possiveis focos de tensio.

Para que o efeito dos resultados de pesquisa possa ser maximizado, produzindo planos de acao, €
importante gerar uma discussdo apos a apresentacio dos resultados. Nesses casos, € aconsclhavel identificar as
dreas que demandam ¢, durante o debate sobre os resultados, identificar qual profissional da empresa devera
ser o responsdvel por um plano de agdo para trabalhar sobre o ponto identificado. Em muites casos, quando
nio se aproveita "o momento magico da apresentacio da pesquisa’, os resultados se perdem, sem gerar agies
de melhoria. Muitas vezes, as grandes decisies decorrentes de uma pesguisa de mercado sao tomadas durante
aquelas duas ou trés horas da apresentagio do relatorio final. Com frequéncia, os grandes tomadores de decisao
do contratante jamais lerio o relatdrio em detalhes. Por isso ¢ tao importante planejar a apresentagio.

Este capitulo concentrow a discussdo sobre as ctapas de campo, incluinde a importante questio dos
recursos humanos, além de abordar o processamento de dados, o cruzamento de questdes ¢ a andlise ¢ a
apresentagio de resultados.

O capitulo 3. a seguir, apresentard em detalhes a pesquisa qualitativa, suas caracteristicas e técnicas de
abordagem. Serd analisado o desenvolvimento da pesquisa qualitativa, abordando o recrutamento ¢ a selegao
de entrevistados, a coleta de dadoes por intermédio de grupos de discussao, entrevistas individuais em profun-
didade e observagio. Tratard também da analise e da apresentagio de resultados.



